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La presente investigación es de nivel correlacional, de diseño no experimental, 
donde el objetivo general es determinar la  relación entre calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes del Centro Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote-
2018; además de identificar el nivel alto de calidad de servicio con un 41% , el nivel 
alto de fidelización de los clientes con un 41%  , se analizó la relación de la 
dimensión de competencia y la dimensión subjetiva con un nivel de significancia de 
0.000, y la relación entre la dimensión solución de problemas y la dimensión objetiva 
con un nivel de significancia de 0.000. La población de este estudio fue infinita, la 
muestra estuvo conformada por 384 usuarios. Le técnica para la obtención de datos 
fue la encuesta, para lo cual se aplicó como instrumento el cuestionario, utilizando 
como modelo a Servqual. El análisis de datos fue procesado con el software 
estadístico, donde se utilizó la estadística correlacional con el Coeficiente de 
Pearson,  los cuadros y gráficos, y la distribución de frecuencia según lo planteado 
en los objetivos de investigación. Dentro de las principales conclusiones se obtuvo 
que existe una correlación positiva por la variable calidad de servicio y la variable 
fidelización de los clientes, con un coeficiente de Pearson de 0.549 y una 
significancia de 0.000, lo cual significa mientras haya mayor calidad de servicio, 
mayor será la fidelización de los clientes del Centro. 
 











The present investigation is of correlational level, of non experimental design, where 
the general objective is to determine the relation between quality of service and the 
loyalty of the clients of the Recreational Center "Vivero Forestal" Chimbote-2018; In 
addition to identifying the high level of service quality with 41%, the high level of 
customer loyalty with 41%, the relationship between the competence dimension and 
the subjective dimension was analyzed with a level of significance of 0.000, and the 
relationship between the problem solving dimension and the objective dimension 
with a level of significance of 0.000. The population of this study was infinite, the 
sample consisted of 384 users. The technique for obtaining data was the survey, for 
which the questionnaire was applied as an instrument, using Servqual as a model. 
The data analysis was processed with the statistical software, where correlational 
statistics were used with the Pearson coefficient, the tables and graphs, and the 
frequency distribution according to what was stated in the research objectives. 
Among the main conclusions was that there is a positive correlation for the quality of 
service variable and the customer loyalty variable, with a Pearson coefficient of 
0.549 and a significance of 0.000, which means as long as there is a higher quality 
of service, it will be the loyalty of the clients of the Center. 
Keyword: Quality of service, customer loyalty, problem solving, competence, 
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1.1. Realidad problemática 
En el ámbito internacional se considera que, Horovitz (1990) “Es el conjunto de 
prestaciones que el cliente espera, además del producto o servicio básico, como 
consecuencia del precio, la imagen y la reputación del mismo” (p.7). Indica que 
todos los usuarios de los centros recreacionales esperan un buen servicio y la 
calidad de éstos y que vaya acrecentándose para que su imagen institucional esté 
impregnada en la mente del consumidor, por tanto la reputación del centro 
recreacional no sea mal catalogada y por lo contrario llegue a fidelizar a los usuarios.  
En el ámbito nacional con respecto a la fidelización Lozano (28 de agosto de 2013). 
Los consumidores de la generación Z serán aún más infieles a las marcas. En Perú 
la población de la clase media no es leal a las marcas, a los productos ni a los 
servicios. Son alrededor de diez millones  de peruanos que no les impresionan su 
trayecto o experiencia, ni los nombres de las marcas.  Estos consumidores se han 
convertido más exigentes, exquisitos  y demandantes con el servicio de atención al 
cliente, la lealtad hacia su marca de referencia ha disminuido durante el tiempo, 
estos consumidores comparten sus buenas, malas y peores experiencias  con otros, 
y gustan de utilizar internet y las redes sociales para interactuar e informarse. 
Es por ello que la investigación de este trabajo se centrará en los clientes del Vivero 
Forestal (Con reclamos y escasa concurrencia se inició las actividades en el Centro 
Recreacional, 2017, junio 24). En el día de la feria, el Vivero Forestal se mantuvo 
casi vacía de usuarios a pesar que el ingreso para participar de la inauguración fue 
gratuito para el público en general, la razón inicia en la administración quien tomó 
la decisión  de cobrar la suma de cinco nuevos soles como entrada general, lo cual 
la mayoría están en desacuerdo y plantearon que el precio debió ser como en años 
anteriores, por lo que anteriormente se pagaba la suma de un sol para ingresar al 




Mientras tanto los usuarios o clientes del vivero  forestal  siguen reclamando y 
expresando sus molestias entre ellos y es que antiguamente el ingreso fue 
totalmente gratuito, es por ello que cada vez hay menos público. La empresa puede 
persuadir al consumidor la primera vez, sin embargo esto puede suceder pocas 
veces. Si no tienes satisfecho al cliente o usuario, se puede acabar la negociación.  
Por ello el problema que se presenta en el Centro Recreacional “VIVERO 
FORESTAL”, ubicada en la Ciudad de Chimbote, hace referencia a las ventas de 
entradas que en los últimos años han ido disminuyendo por tanto la cartera de 
usuarios se redujo en un 49 % respectivamente. Asimismo el porcentaje de 
reclamos ha aumentado notoriamente. En estos se ha observado que como mínimo 
ingresan diariamente de cinco a ocho personas diariamente aumentando el fin de 
semana con 25 clientes, esto va de acuerdo a las temporadas ya que en feriados o 
fechas especiales, nuestros principales clientes son los estudiantes, sin embargo el 
porcentaje de usuarios sigue siendo menos en comparación de otros años. Y es 
que se ha limitado que los vayan porque no están dispuestos a pagar el precio y la 
calidad de los servicios no recalcan buenos atributos. Los encargados de ventas 
tanto de entrada como de los espacios recreativos se restringen a dar información 
y omiten su importancia en el proceso para culminar una comprar para el Vivero 
Forestal. La falta de comunicación efectiva entre el personal ha incitado conflictos y 
molestias entre ellos, interrumpiendo la calidad de servicio, provocando mala 
imagen de la institución generando que los clientes no se fidelicen ya que no se 
encuentran cómodos cuando presencia estos eventos fortuitos, una amenaza que 
podemos presenciar al momento de fidelizar a los clientes es el cambio climático, 
en fecha de invierno es escaza la venta porque los usuarios no recurren a espacios 
recreativos o de esparcimiento.  
1.2. Trabajos previos  
 
Tesis o artículos realizados por distintos autores nos ayudará para el presente 
estudio de investigación:  
1.2.1. Internacional  
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Reyes (2104). En la investigación “Calidad de servicio para aumentar la satisfacción 
del cliente en asociación SHARE, sede Huehuetenango” (Tesis de grado). 
Universidad Rafael Landívar, México. El método que se empleó en este estudio es 
de tipo experimental, lo cual para la obtención de resultados se tuvo en cuenta al 
coordinador,  a los colaboradores de la Asociación SHARE y a 200 usuarios, en lo 
cual en Noviembre del año 2012 se encuestaron a 100 clientes y en julio del 2013 
a los 100 clientes restantes. En la obtención de resultados se empleó instrumentos 
de medición tales como boletas de opinión con encuestas y entrevistas, donde al 
análisis estadístico se realizó en Excel.  Concluyeron que la Institución escasean de 
capacitación hacia los colaboradores para poder mejorar la calidad de los servicios 
que la Institución carece de capacitación hacia los colaboradores para mejorar la 
calidad de servicio,  porque la  exposición de los productos se encuentra 
insuficiente, y  existe retrasos en la gestión del área administrativa, lo cual refleja 
poco acercamiento al momento de atención al cliente y no existe un protocolo, lo 
que se evidencia una insatisfacción de los usuarios.  
Londoño (2014). En la tesis “Impacto de los programas de fidelización y la calidad 
de la relación sobre la lealtad al establecimiento minorista” (Tesis doctoral). 
Universidad Rey Juan Carlos, España. El método utilizado en la investigación fue 
de tipología cuantitativa, con diseño no experimental y nivel de correlación. Se 
emplearon instrumentos de medición tal como la encuesta para la obtención de 
resultados. Lo que se concluyó que al igual que la calidad de servicio como los 
programas de fidelización tienen un impacto importante sobre la lealtad. La relación 
entre compromiso, confianza, lealtad y satisfacción son validadas.   
Blanco & Víctor (2009). En el artículo “Calidad de servicio percibida por los clientes 
residenciales en las oficinas de atención al cliente (OAC) de una empresa 
telefónica”. Ingeniería Industrial. Actualidad y Nuevas Tendencias, Julio-Diciembre, 
31-42. La metodología de esta investigación fue enfoque cuantitativo y de tipo 
aplicada. En el cual se estudió a dos muestras de 118 y 135 clientes. Para la 
obtención de los datos dirigidos a los clientes se aplicó el modelo SERVUQUAL, 
utilizando de instrumento a la encuesta, lo cual se concluyó que  la compañía 
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muestra deficiencias como las suspensiones del servicio de internet, cobros 
indebidos, averías, etc. Siendo el problema primordial el  dar respuestas a las quejas 
de los usuarios. La consistencia interna de la escala se determinó por medio del alfa 
de Cronbach para previamente realizar el análisis estadístico (Análisis de factores). 
En los resultados se utilizaron modelos con cinco dimensiones cada una, donde 
evidencian las cualidades de los clientes en las oficinas. Por último se realizó 
pruebas de validación de criterio, concepto y contenido concluyendo que los dos 
modelos son apropiados y confiables para medir la calidad de servicios en cada 
oficina.  
Cambra, Ruiz, Berbel, y Vázquez (2011). Podemos fidelizar clientes inicialmente 
insatisfechos. Revista de Ciencias Sociales, XVII Octubre-Diciembre, 643-657. 
Documentaron que los usuarios quieren notarse relevantes por consiguiente las 
empresas deben responsabilizarse no solamente de vender sino asimismo conocer 
el índice real de fidelización que tienen de sus clientes por medio de la calidad de 
servicio. Por ello, debería conocerse el patrón de comportamiento empresarial. Sin 
embargo la realidad refleja que no siempre todo es así. Porque a pesar que los 
usuarios desean sentirte importantes y atendidos, hay empresas que no le toman 
tanta importancia a los dicho la primera vez. Este trabajo de investigación tuvo como 
objetivo general examinar la posible aportación de los procesos  de servicios para 
la fidelización de los clientes. Se concluyó que la conducta de las empresas es de 
manera contraria a los que los usuarios esperan y no se esmeran por 
reconquistarlos. No obstante las respuestas de los clientes resultan muy reveladora 
y propone que no es imposible que un cliente pueda convertirse de un usuario 
insatisfecho por la mala calidad de servicio a un cliente fidelizado. 
Cabrera (2013). En el artículo “La fidelización del cliente en negocios de 
restauración”. Cuadernos del Centro de Estudios en Diseño y Comunicación. 
Ensayos, (45), 155-164. Concluyó que un cliente leal, reitera su visita al restaurante 
frecuentemente, lo cual provoca que recomienden el lugar a otras personas de su 
entorno, y es posible que pueda pasar por alto una deficiencia esporádica en la 
atención, todo aquello generada gracias a la  vinculación que existe entre el cliente 
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y la empresa. Por ello es importante que la empresa siga trabajando en la variable 
analizando como ofrecer mayor valor al usuario para que éste a la oferta que le 
ofrecen otros negocios siga decidiendo volver y consumir en el mismo lugar. Nos  
fundamentamos, que la clave para propagar una mayor lealtad de los usuarios es 
proporcionar una estimación alta a los clientes, porque si están complacidos no 
estarán acondicionados a cambiar de restaurante. Lo cual una satisfacción alta crea 
un vínculo emocional, no solo una preferencia racional. 
1.2.2. Nacional 
Roldan, Balbuena y Muñoz (2010). En el estudio de investigación “Calidad de 
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños” (Tesis de 
grado de Magister). PUCP, Perú. La población estudiada estuvieron constituidos por 
los clientes que realizaron sus compras en los supermercados limeños. Para la 
obtención de resultados aplicaron la encuesta a 428 usuarios. El método de 
investigación permanece a un estudio cuantitativo de corte transversal del tipo 
descriptivo- correlacional. Para la confiabilidad de los instrumentos de medición para 
ambas variables se realizó por medio del alfa de Cronbach y el análisis estadístico 
se ejecutó empleando el software SPSS 15.00. Concluyeron que existe mutualidad 
fuerte en la relación de la calidad de servicio discernida por el cliente y su lealtad en 
la compra, por tanto no se pudo evidenciar a nivel de cada supermercado de lima, 
porque las características de la muestra no posibilitaron emplear algún tipo de 
análisis de comparación. Los usuarios de los supermercados sureños presentaron 
una perspectiva conveniente hacia la calidad de servicio, revelando la intención de 
volver al supermercado, además que los factores de calidad de servicio se halla 
más relacionado con la lealtad.     
Millones (2010). En la investigación “Medición y control del nivel de satisfacción y 
lealtad de los clientes de los clientes en un supermercado” (Tesis de pregrado) 
Universidad Nacional de Piura. La metodología de este estudio es de tipo descriptivo 
con el diseño no experimental, para la obtención de resultados se realizó a través 
del cuestionario con la escala de puntuación de Likert juntamente con el análisis 
estadístico de gráficos de correlación.  Con los resultados se concluyó que se debe 
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utilizar un mecanismo de medición para controlar la calidad, ya que existen factores 
tales como el orden, la limpieza que influye en los resultados pero no le toman 
importancia porque creen que estos factores no son relevantes.  
Gallo (2013). En la tesis “La calidad de atención y fidelización de los clientes Mypes 
de servicios de alimentación de comida china” (Tesis de grado). Universidad Cesar 
Vallejo, Trujillo, Perú. El método que se empleó en el estudio de investigación fue 
cuantitativo con corte transversal, con el nivel correlacional y diseño no 
experimental. Los resultados se obtuvieron a través de encuestas siendo su análisis 
estadístico por medio del análisis de dispersión juntamente con el análisis factorial, 
asimismo utilizando el software SPSS.  Obtuvieron como conclusiones en el estudio: 
1. Que a mayor calidad de servicio y brindar una atención privilegiada, mejora los 
ingresos económicos de la empresa, asimismo la calidad de comunicación otorga 
una buena imagen de los colaboradores. 2.  A mayor fidelización la gestión de 
servicio se debe acrecentar y mejorar la vinculación que hay de los clientes con la 
organización porque nos arroja que un 36% se encuentra titubeante para lograr su 
fidelidad con la empresa. 
1.2.3. Local 
Corro (2014). En la investigación “Relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes de la Boutique Brand Me” (Tesis de pregrado). 
Universidad César Vallejo, Chimbote, Perú. La metodología que se empleo fue de 
diseño y tipo explicativo, asimismo se utilizó las pruebas estadísticas Chi – cuadrado 
lo cual garantizó contrastar la hipótesis planteada. La población estuvo constituida 
por 310 clientes de la Boutique, mientras la muestra fue de 170 clientes. Se concluyó 
que la relación de ambas variables tanto como la calidad de servicio y fidelización 
de clientes está directamente relacionada,   por cuanto existe un nivel medio de 
calidad del servicio, lo cual influye en un nivel medio a la fidelización de los clientes. 
Tinoco (2014). En la tesis “La calidad de servicio y la fidelidad del cliente en la 
corporación industrial Denise S.R.L” (Tesis pregrado). Universidad Cesar Vallejo, 
Chimbote, Perú. La metodología que se empleó fue de tipología aplicativa, de 
diseño descriptiva con nivel correlacional, asimismo se empleó un muestro 
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probabilístico aleatorio simple y para la obtención de datos se utilizó instrumentos 
de medición como la encuesta, para el análisis estadístico para aprobar la hipótesis 
se hizo a través de Chi cuadrado. Se concluyó que existe una relación positiva 
moderada entre la calidad de servicio y la fidelidad del cliente de la corporación.  
Barrantes (2009). En el estudio de investigación “Propuesta de mejorar de la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en el sector hotelero del Distrito de Chimbote” 
(Tesis de maestría). Universidad ULADECH, Perú.  El método que se planteó en el 
estudio es de tipo aplicada con el nivel correlacional y el diseño no experimental, 
para conseguir los datos fue a través de la aplicación del modelo Servqual por medio 
de una encuesta (cuestionario) con la escala de Likert, la muestra fue de 64, por lo 
tanto se obtuvo resultados de 64 usuarios de la empresa. Se concluyó que la 
satisfacción de los clientes no depende solamente de la calidad de servicio sino 
también de la perspectiva del usuario. El cliente se encuentra  complacido cuando 
los servicios cubren o exceden sus expectativas. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
La contribución teórica que brinda esta investigación se basa en los resultados de 
la información obtenida de las variables de la calidad de servicio y fidelización del 
cliente. Por tanto permitirá respaldar la tesis. También se estudiará un modelo de 
investigación para el análisis de ambas variables.  
 
La presente investigación tendrá una responsabilidad sobre el contexto empresarial 
en el área de marketing porque busca la fidelización de la marca.   
En los fundamentos teóricos se observó concretar los pensamientos de calidad de 
servicio y fidelización de los clientes por medio de distintos autores:  
 
1.3.1. Calidad de servicio 
Pizzo (2013) argumenta que es un hábito avanzado y ensayado por una empresa 
para analizar las perspectivas y necesidades de los clientes, por consecuencia 
brindarles un servicio, asequible, apropiado, ágil, adaptable, estimable, 
conveniente, puntual, fiable, incluso en situaciones imprevisibles o ante errores, de 
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tal modo que el cliente se sienta incluido, considerado y servido personalmente, con 
entusiasmos y eficacia. Generando en consecuencia mayores ingresos y menores 
costes para la empresa.  
Pérez (2007) argumenta que es un instrumento estratégico para brindarle un valor  
incorporado a los usuarios con lo que respecta a la oferta que realizan otras 
empresas.  
Álvarez (2006) interpreta una técnica de mejora continua,  en donde todas las áreas 
de una organización quieren complacer las necesidades de los clientes o 
anteponerse a ellas, colaborando activamente en el crecimiento de productos o 
servicios.    
Palafox (2007) nos dice que actualmente los clientes desean recibir un trato 
personalizado con amabilidad y esmero, que conocer las expectativas de los 
clientes sin duda aportará a las empresas a establecer relaciones más fuertes con 
ellos.    
Quijano (2004) nos dice que es la ejecución de los compromisos propuestos por las 
organizaciones hacia los clientes, calculados en tiempo (esperados por el usuario) 
y (requisitos pactados).  
Las Normas ISO (2000) nos define calidad como el grado en que un grupo de 
características relacionadas cumplen con las condiciones.     
Zeithalm, Parasuraman y Berry (2004) argumenta que la calidad es una 
organización cuyo servicio no puede calcularse con unas evaluaciones empleadas 
en el laboratorio, con unas pruebas de resistencia, o por el compromiso de unas 
especificaciones notificadas.   
Kotler & Armstrong (2008) conceptualizan al servicio como una función o beneficio 
que una parte ofrece a otra, ya que es fundamentalmente inmaterial y no obtienen 
como resultado la propiedad de algo.    
Stanton, Etzel y Walker (2007) argumenta que la calidad de servicio lo determina el 
cliente, no el empresario ni el promotor o vendedor. Por tanto los clientes examinan  
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la calidad del servicio comparándolo con sus  perspectivas con sus percepciones 
de cómo va a efectuarse.   
Mendoza (2007) dice que la característica que colabora básicamente a identificar la 
postura de la empresa a largo plazo es el criterio del cliente sobre el servicio 
percibido. El autor destaca concretamente que  la calidad de servicio se ha 
convertido en la actualidad como requisito indispensable para la competencia en 
todo el mundo    
Tari (2015) dice, la calidad del producto o servicio se convierte en objetivo principal 
de la empresa; también dice que antiguamente se trataba de conseguirlo por medio 
de la actividad de inspección al área de producción, sin embargo en el enfoque 
moderno de expectativa se amplió, argumentando que es toda la organización la 
que va a posibilitar adquirir el objetivo establecido, básicamente por medio de la 
prevención.   
Kotler y Keller (2006) dicen que la calidad de productos y servicios, la satisfacción 
del cliente más el rendimiento de la empresa se encuentran fuertemente 
relacionadas. Una mayor calidad conlleva con continuidad, costos más bajos. Kotler 
argumenta que la complacencia se presenta en tres estados y que se hallan en 
función de los resultados de las perspectivas que obtiene el cliente frente a la 
captación de los beneficios recibidos por el servicio alcanzado El primero sería  la 
desmotivación, el segundo estado es la satisfacción, por último es el cliente muy 
satisfecho.  
1.3.1.1. Dimensiones  
Mariño, Rubio y Rodríguez (2011). En la investigación “Análisis de las dimensiones 
y variables que configuran la calidad de servicio asociada al factor humano. Una 
aplicación al sector bancario andorrano”. Se ha estudiado a las dimensiones de la 
calidad de servicio. Consideran que la dimensión Competencia y la dimensión 





Para ello mencionaron a los siguientes autores:  
Ganguli y Roy (2010)  
Hace referencia a las siguientes dimensiones:  
 Aspectos Tecnológicos: Hace referencia a la incorporación de nuevas 
tecnologías, diseños, desplazamiento  y como se muestra visualmente los servicios 
en la Institución. También incluye la calidad de información, seguridad de 
tecnología, comodidad y facilidad de uso de tecnología y fiabilidad. Actualmente los 
recursos tecnológicos son una parte imprescindible de la empresa; y es que la 
tecnología se ha convertido en un aliado clave para la realización de todo tipo de 
tareas, en este caso  en la calidad de servicio lo que permitirá una mejora 
incuestionable de sus resultados. 
 Aspectos Tradicionales: Hace referencia a todo lo que debe poseer una 
empresa en primera instancia. Servicio al cliente, competencia de la imagen del 
personal y reputación, visualización del valor monetario (precio), información de 
ofertas, y sencillez de suscripción al servicio. 
Lo importante en esta dimensión se basa en respetar lo ofrecido.  
Kumar (2010) 
 Competencia: determinan la calidad de servicio a través de una versión 
innovada del modelo Servqual. Incorporan una nueva dimensión llamada 
Convenience (comodidad) y dadas los atributos de las dimensiones: capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía, las agrupan en una exclusiva dimensión que 
designan Competencia.  
- Capacidad de respuesta: la habilidad de apoyar a los clientes de una 
forma diligente o rápida.  
- Seguridad: Las habilidades necesarias para asistir, ganar la confianza, 
credibilidad del cliente (comprende la transparencia en las 
transacciones financieras de los clientes). 




Kuo (2012)  
 Solución de problemas: (eficacia en la observación de las exigencias de 
parte de los clientes).  Es la capacidad para ayudar a los clientes y brindarles un 
servicio veloz, relacionado directamente con la interacción cliente - colaborador  
Es también el proceso mediante el cual se lleva a cabo diversas acciones para 
resolver la cuestión mediante procesos de razonamiento. Con el objetivo de que el 
cliente quede complacido con el servicio asimismo se haya resuelto sus dudas o 
inconvenientes. 
 Entusiasmo, representa la forma en el que el colaborador trata al cliente en 
la forma en hablar y actuar. 
Un colaborador motivado, es un operario concentrado, satisfecho, libre, positivo y 
productivo por lo cual se centra exclusivamente en su trabajo y en la empresa, 
aumentando su compromiso con ella.  
 Amistad, la conexión que hay de vendedor a cliente. 
Es importante hacerse amigo del cliente, siendo cautos y evitando incomodarlos, 
con algún gesto o acción que ellos perciban como inamistoso.  
 
1.3.2. Fidelización de los clientes 
Seto (2004) argumenta que la exclusiva lealtad se ha convertido en la realidad 
mayor ansiada tanto para la compañía como para el usuario, porque se ocasiona 
cuando existe vinculación positiva entre las acciones del cliente frente a la empresa 
junto con sus comportamientos de compra invariable, entretanto la fidelidad falsa se 
refiere a aquellos clientes que poseen una actitud de compra repetitivo, sin embargo 
su comportamiento hacia la empresa es desfavorable y si compran es por la 
influencia de otros factores tales como : confort, proximidad, variedad, costos bajos, 
entre otros.  
Gremler & Brown (1996) indican que la fidelidad es el nivel donde un cliente se 
manifiesta con el comportamiento de compra repetitivo frente a un proveedor de 
servicios, lo cual tiene un compromiso actitudinal positiva hacia dicho proveedor.  
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Montero (2012) indica que para lograr la fidelización de los clientes, anticipadamente 
se tiene que obtener un cliente plenamente satisfecho, porque la satisfacción del 
cliente no debe ser el objetivo, sino una condición necesaria para poder fidelizarlos.  
Sánchez (16 de mayo de 2017). Estrategias de éxito sobre cómo convertir a tus 
clientes en clientes habituales, y que recomienden tu marca a toda su red de 
contactos. La fidelidad de los clientes se fundamenta en que el consumidor haya 
adquirido nuestro servicio o producto alguna vez, y se transforme en un cliente 
habitual o frecuente, fiel a nuestra marca repitiendo siempre que pueda la compra. 
La fidelización de clientes (13 de Septiembre de 2017). Es un procedimiento en 
marketing que quiere conservar a largo plazo las interacciones comerciales con los 
mejores clientes. Y que el cliente exclusivamente nos tenga como referencia para 
la adquisición de los servicios ofrecidos en nuestra empresa. 
 
1.3.2.1. Dimensiones 
Huete (1997). Sugiere que la fidelización del cliente tiene dos dimensiones:  
 Subjetiva: Se concentra en establecer vinculación de tipo sensitivo o 
emocional con el cliente y  no racional, de tal modo que éste se siente bien con la 
organización o empresas. 
 Objetiva: Se fundamenta  en la observación, analizando  a través de todos 
los aspectos que ayuden de una manera u otra a medir con objetividad esta relación. 
En la práctica se deben tener en cuentas las dos dimensiones, ya que están 
estrechamente relacionadas.  
Estas dimensiones fueron utilizadas en un trabajo de investigación: Hartman, 
Apaolaza y Forcada (2002). “Efecto del posicionamiento en la lealtad del cliente: Un 
análisis empírico para el caso de Iberdrola”.   
Carranza (2015). “El nuevo modelo de negocios bancario: ofreciendo una 
experiencia innovadora al cliente digital”. 
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Según Huete (1997), argumenta que para lograr la fidelidad del cliente es 
conveniente empezar a vincularlo emocionalmente a éste con la empresa, porque 
la dimensión objetiva de la fidelización se apoya en la dimensión subjetiva.  
 
1.4. Formulación del problema 
La investigación de este estudio nos permitió proponer el siguiente problema: ¿Cuál 
es la relación entre la calidad de servicio  y la fidelización de los clientes del Centro 
Recreacional “VIVERO FORESTAL” de la Ciudad de Chimbote – 2018? 
1.5. Justificación del estudio  
 
1.5.1. Teórica 
La presente investigación de estudio  es relevante porque la confirmación teórica 
permitirá identificar la relación de la calidad de servicio y la fidelidad del cliente,  
empleando como instrumento de  medición al cuestionario, teniendo presente las 
dimensiones que posibilitaran medir ambas variables.  
 
1.5.2. Metodológica   
Este estudio de investigación es un modelo que podrá ser utilizado por otros 
estudiantes para investigaciones posteriores, lo que servirá de guía o apoyo. Siendo 
una investigación aplicada, no experimental de corte transversal. La obtención de 
resultados será en base a la información sobre la relación de calidad de servicio y 
fidelización de los clientes del Centro Recreacional “VIVERO FORESTAL”. 
Asimismo el proyecto puede utilizarse como antecedente para el desarrollo de 
nuevos proyectos de investigación para las distintas carreras profesionales de la 
Universidad Cesar Vallejo – filial Chimbote.  
 
1.5.3. Social 
En el aspecto social esta investigación procura ofrecer un aporte al administrador 
para que pueda favorecer y contribuir a la calidad de servicio de atención y a la 
fidelidad de los clientes  del Centro Recreacional “VIVERO FORESTAL” y 
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colaborará a comprender como la fidelidad de los clientes acreditará el éxito en el 
mercado comercial de espacios recreativos. Con esto la empresa podrá orientarse 
y también  corregir los puntos débiles de su organización y fortalecer sus habilidades 
o capacidades. Asimismo aportará a tener un mayor enfoque empresarial hacia el 
cliente, porque son la razón de ser de una organización. 
1.6. Hipótesis 
Las hipótesis propuestas para este estudio son:  
 Hi: Existe relación entre la calidad de servicio y fidelización de los clientes del 
Centro Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote-2018. 
 Ho: No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes del Centro recreacional del “Vivero Forestal” Chimbote-2018.  
 
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivo General 
o Determinar la  relación entre calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes del Centro Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote-2018. 
 
1.7.2.  Objetivos Específicos  
o Identificar el nivel de calidad del servicio a clientes del Centro Recreacional 
“Vivero Forestal” Chimbote-2018.  
o Identificar el nivel de fidelización de los clientes del Centro Recreacional 
“Vivero Forestal” Chimbote -2018. 
o Analizar la relación de la dimensión competencia de la variable Calidad de 
servicio y la dimensión subjetiva de la variable Fidelización del Centro Recreacional 
“Vivero Forestal” Chimbote-2018. 
o Analizar la relación de la dimensión solución de problemas de la variable 
Calidad de servicio  y la dimensión objetiva de la variable Fidelización del cliente del 




2.1.  Diseño de Investigación  
El diseño más pertinente para esta investigación es: 
No experimental- transversal, porque explora las variables en sus condiciones 
actuales. Y no manipula las variables de estudio. 
o Tipo de estudio 
El tipo de estudio utilizado en esta investigación fue: 
Aplicada: Porque cuya finalidad es dar solución a situaciones o problemas 
determinados.  
 
o Nivel de investigación 
Correlacional: Porque permite estimar el grado de relación entre dos variables, o si 
por lo contrario no existe relación entre ellos, también se sabe cómo se puede 
comportar la calidad de servicio conociendo el comportamiento de la fidelización del 
cliente.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) son aquellas que en el presente 
actúan sobre dos variables dependientes, lo cual miden y estudian con exactitud el 
nivel  de relación que existen entre ambas variables en un conjunto durante el 
estudio . La correlación puede ser negativa o positiva en donde exigen el 
planteamiento de hipótesis que se confirmaran o no. Su utilidad radica en saber 
cómo puede actuar una variable, conociendo el comportamiento de otra variable 
relacionada.    
 
                                            











M: es la muestra en la que se realiza el estudio 
Ox, Oy: nos indican las observaciones obtenidas en cada una de las dos variables 
distintas. 




























Es la realización de 
los requisitos 
ofrecidos por las 
compañías hacia los 
clientes, calculados 
en tiempo ( 
esperados por el 
cliente) y calidad ( 
( estipulaciones 
pactadas) 
Es el proceso que 
permite medir el 
nivel de satisfacción 
que tiene un cliente 
con respecto al 
servicio de atención 













Distribución en la Institución  






Visualización de precios  
Información de ofertas  
Comprobantes de pago  
Tiempo de espera reducida  
Productos deseados Ordinal 
Solución de 
problemas  
Amabilidad de promotor  
Disponibilidad de ayuda  
Confianza en el personal  
Entusiasmo Trato en hablar y actuar con el cliente.  
Amistad Conexión de vendedor a cliente  
Competencia 
Productos novedosos y modernos  
Diversidad de oferta  














Es el nivel donde un 
cliente se 
manifiesta con el 
comportamiento de 
compra repetitivo 
frente a un 
proveedor de 
servicios 
Es el proceso que 
permite medir el 
nivel de fidelidad que 
un cliente tiene con 
la marca o empresa 
en función de la 
intención  subjetiva u 
objetiva 
Subjetiva 
Comentarios positivos  
Recomendación general  
Recomendación a familiares  
Primera opción de compra potencial  
Mayor frecuencia de compra Ordinal 
Objetiva 
Primera opción de compra  
Tendencia de cambio por servicio  
Tendencia de cambio por ofertas  
Conveniencia y cercanía  
 





2.3. Población y muestra 
 
Población: A continuación la  presente investigación abarca a una población infinita 
del año 2018. 
Muestra: El tamaño de la muestra fue de 384 clientes,  a los que se aplicará el 
instrumento de recolección de datos. El tamaño de muestra infinita se calculó 
aplicando la siguiente formula:   
n =








n = 384, 16 
 
Donde se tiene que: 
n= tamaño de muestra 
Z= valor asociado al nivel de confianza (nivel de confianza= 95%) 
e= error de la estimación (±5%) 
           P= proporción de éxito (desconocido, se asume 0,5) 
           Q= 1 – P 
 
- Criterio de inclusión: Visitantes o usuarios al Centro Recreacional 
mayores de 18 años de edad  






2.4. Técnicas e  instrumentos de recolección de datos, validez  y confiabilidad 
 
2.4.1. Técnica 
La técnica empleada en esta investigación será la encuesta, ya que nos permitirá 
obtener datos relacionados a la calidad de servicio a los usuarios y conocer el 
nivel de fidelización de los clientes del Centro Recreacional “Vivero Forestal”- 
Chimbote. 
2.4.2. Instrumento 
El instrumento que se empleará es el cuestionario, organizado por preguntas de 
acuerdo a las variables e indicadores, realizado en el cuadro de operacionalización. 
2.4.3. Validez 
La validación nos permitirá medir con objetividad el instrumento, para ello el 
cuestionario fue validado por tres especialistas que corresponden a dos 
metodólogos y un temático: Landers Moscol Arturo, Aguilar Sanchez Sonia y Beteta 
Peralta Juan 
2.4.4. Confiabilidad 
Para la  confiabilidad se realizó la muestra piloto a 10 clientes de la empresa, para 
confirmar los resultados consistentes que produce el cuestionario a través de la 
formula Alfa de Cronbach, saliendo como resultado 0,986 confirmando que la 
confiabilidad es aceptada.  
 










2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Los métodos utilizados para el análisis y la obtención de datos de esta investigación 
serán la estadística correlacional con el Coeficiente de Pearson,  el software SPSS 
15.00 y el Excel para los cuadros y gráficos, y la distribución de frecuencia. 
 
2.6. Aspectos éticos 
 
En este estudio se tendrá que coordinar los requerimientos necesarios con el Centro 
Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote  
Los usuarios que serán los encuestados tienen que estar en total disposición de 
contestar, sin la necesidad de manipular o influenciar en sus respuestas.  
Se estima viable y disponible esta investigación, ya que la responsable del proyecto 
es una practicante en el área administrativa  de la empresa por lo tanto la 
responsabilidad del estudio está en el investigador, sin intención de manipular los 















Objetivo General:  Determinar la  relación entre calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes del Centro Recreacional “Vivero Forestal” 
Chimbote-2018 
Tabla 1:  
Correlación entre calidad de servicio y fidelización de los clientes del Centro 












Sig. (bilateral)  .000 
N 384 384 
SUMA_FIDELIDAD Correlación de Pearson .549** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 384 384 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
Interpretación:  
 El coeficiente de correlación r de Pearson es 0.549, y el valor de significancia 
es igual a 0.000 que indica correlación positiva moderada y altamente 
significativa  entre las variables.  Por tanto existe una relación positiva entre 








- Objetivos específicos 
 
Objetivo N°1: Identificar el nivel de calidad del servicio a clientes del Centro 
Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote – 2018 
Tabla 2:  
Opinión de los clientes sobre el nivel de calidad de servicio del Centro Recreacional 
Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 142 37% 
Medio 86 22% 
Alto 156 41% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el año 2018.  
 
Figura 2: Opinión de los clientes sobre el nivel de calidad de servicio del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 2 
Interpretación:  
 El 22% de los clientes manifiestan que están en un nivel medio sobre la 
calidad de servicio que ofrece el Centro Recreacional. 
 El 41 % de los clientes manifiestan que están en un nivel alto sobre la 











Opinion de los clientes sobre el nivel de calidad de 




Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión de aspectos 
tecnológicos del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 122 32% 
Medio 100 26% 
Alto 162 42% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 3: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión de aspectos 
tecnológicos del Centro Recreacional Vivero Forestal 
Fuente: Tabla 3 
Interpretación:  
 El 26% de los clientes manifiestan el  nivel medio de  la dimensión de 
aspectos tecnológicos del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 42% de los clientes manifiestan el  nivel alto de  la dimensión de aspectos 











Opinión de los clientes sobre el nivel de 





Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión de aspectos 
tradicionales del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 129 34% 
Medio 84 22% 
Alto 171 45% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 4: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión de aspectos 
tradicionales del Centro Recreacional Vivero Forestal 
Fuente: Tabla 4 
Interpretación:  
 El 22% de los clientes manifiestan el  nivel medio de  la dimensión de 
aspectos tradicionales del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 45% de los clientes manifiestan el  nivel alto de  la dimensión de aspectos 











Opinión de los clientes sonbre el nivel de la 





Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión solución de problemas 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 152 40% 
Medio 33 9% 
Alto 199 52% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 5: Opinión de los clientes sobre el nivel de  la dimensión solución de 
problemas del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 5 
Interpretación:  
 El 9% de los clientes expresan un nivel medio  en la dimensión solución de 
problemas del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 52% de los clientes  expresan un  nivel alto en  la dimensión solución de 












Opinión de los clientes sobre el nivel de la 





Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión entusiasmo del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 78 20% 
Medio 81 21% 
Alto 225 59% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 6: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión entusiasmo 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 6 
Interpretación: 
 El 20% de los clientes expresan un nivel bajo  en la dimensión entusiasmo 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 59% de los clientes  expresan un  nivel alto en  la dimensión entusiasmo 












Opinión de los clientes sobre el nivel de 




Tabla 7:  
Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión amistad del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 87 23% 
Medio 83 22% 
Alto 214 56% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 7: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión amistad del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 7 
Interpretación: 
 El 20% de los clientes manifiestan un nivel medio  en la dimensión amistad 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 56% de los clientes  manifiestan un  nivel alto en  la dimensión amistad del 














Opinión de los clientes sobre el nivel de la 




Tabla 8:  
Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión competencia del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 153 40% 
Medio 112 29% 
Alto 119 31% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 8: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión competencia 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 8 
Interpretación: 
 El 29% de los clientes manifiestan un nivel medio en la dimensión 
competencia del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 40% de los clientes manifiestan un  nivel bajo en  la dimensión 










Opinión de los clientes sobre el nivel de 




Objetivo N°2: Identificar el nivel de fidelización de los clientes del Centro 
Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote -2018. 
Tabla 9: 
Opinión de los clientes sobre el nivel de fidelización del Centro Recreacional 
Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 144 38% 
Medio 84 22% 
Alto 156 41% 
TOTAL 384 100% 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
Figura 9: Opinión de los clientes sobre el nivel de fidelización del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 9 
Interpretación:  
 El 22% de los clientes manifiestan el nivel medio de fidelización del  Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
 El 41% de los clientes manifiestan el nivel alto de fidelización del  Centro 









Opinion de los clientes encuestados sobre el nivel de 




Tabla 10:  
Opinión de los clientes sobre el nivel de  la dimensión subjetiva del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 143 37% 
Medio 46 12% 
Alto 195 51% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 10: Opinión de los clientes sobre el nivel de  la dimensión subjetiva 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 10 
Interpretación:  
 El 12% de los clientes manifiestan el nivel medio de la dimensión subjetiva 
del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 51% de los clientes manifiestan el nivel alto de la dimensión subjetiva del  
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Tabla 11:  
Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión objetiva del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Bajo 125 33% 
Medio 93 24% 
Alto 166 43% 
TOTAL 384 100% 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
 
 
Figura 11: Opinión de los clientes sobre el nivel de la dimensión objetiva del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Fuente: Tabla 11 
Interpretación:  
 El 24% de los clientes manifiestan el nivel medio de la dimensión objetiva del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
 El 43% de los clientes manifiestan el nivel alto de la dimensión objetiva del  
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Objetivo N°3: Analizar la relación de la dimensión de competencia y la 
dimensión subjetiva del Centro Recreacional “Vivero Forestal” Chimbote-
2018. 
Tabla 12:  
Opinión de los clientes sobre la relación de la dimensión competencia y la 













Correlación de Pearson 
1 .863 
Sig. (bilateral)  .000 
N 384 384 
SUMA_DIMENSION_COMP
ETENCIA 
Correlación de Pearson 
.863 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 384 384 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
Interpretación:  
 Los resultados de la correlación r de Pearson, r=0.863 y el valor de 
significancia igual a 0.000, menor que 0.05 indican que existe correlación 









Objetivo N°4: Analizar la relación entre la dimensión solución de problemas y 
la dimensión objetiva de los clientes del Centro Recreacional “Vivero 
Forestal” Chimbote-2018. 
Tabla 13:  
Opinión de los clientes sobre la relación entre la dimensión solución de 









DIMENSION_SOLUCION Correlación de Pearson 
1 .292** 
Sig. (bilateral)  .000 
N 384 384 
DIMENSION_OBJETIVA Correlación de Pearson 
.292** 1 
Sig. (bilateral) .000  
N 384 384 
 
Fuente: Cuestionarios aplicados a clientes del Centro Recreacional Vivero Forestal en el 
año 2018.  
Interpretación:  
 Los resultados de la correlación r de Pearson, r=0.292 y el valor de 
significancia igual a 0.000, menor que 0.05 indican que existe correlación 










A continuación se presentará análisis de los resultados comparándolos con 
investigaciones de distintos autores: 
 
 Corro (2014). En la investigación “Relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes de la Boutique Brand Me” (Tesis de pregrado). 
Universidad César Vallejo, Chimbote, Perú. Obtuvo como resultado que la 
relación de ambas variables tanto como la calidad de servicio y fidelización 
de clientes está directamente relacionada,   por cuanto existe un nivel medio 
de calidad del servicio, lo cual influye en un nivel medio a la fidelización de 
los clientes. Lo cual es confirmado en la tabla 1 donde los resultados 
muestran que existe una relación positiva entre las variables calidad de 
servicio y fidelización. Por cuanto existe una influencia entre una variable y 
la otra.  
 
 Roldan, Balbuena y Muñoz (2010). En el estudio de investigación “Calidad 
de servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños” 
(Tesis de grado de Magister). PUCP, Perú. Concluyeron en sus resultados 
que  los usuarios de los supermercados sureños presentaron una perspectiva 
conveniente hacia la calidad de servicio, revelando la intención de volver al 
supermercado, además que los factores de calidad de servicio se halla más 
relacionado con la lealtad. Esto se corrobora en la tabla 2 donde el porcentaje 
los resultados muestran que el 41% de los usuarios manifiesta el nivel alto 
con la calidad de servicio que brinda el Centro recreacional y por lo tanto 
revela que tiene la intención de volver a utilizar los servicios. Entonces 
podemos decir que es importante la calidad de servicio para que el cliente 







 Cambra, Ruiz, Berbel, y Vázquez (2011). Podemos fidelizar clientes 
inicialmente insatisfechos. Revista de Ciencias Sociales, XVII Octubre-
Diciembre, 643-657. Obtuvieron como resultados que la conducta de las 
empresas es de manera contraria a los que los usuarios esperan y no se 
esmeran por reconquistarlos. No obstante las respuestas de los clientes 
resultan muy reveladora y propone que no es imposible que un cliente pueda 
convertirse de un usuario insatisfecho por la mala calidad de servicio a un 
cliente fidelizado. Lo cual es corroborado en la tabla 9 donde los resultados 
muestran que los clientes del Centro recreacional no se encuentra fidelizado 
arrojando porcentajes  como el 22% muestra que es el nivel medio y el nivel 
alto no llega ni al 50% de los usuarios. Lo cual significa que el usuario se 
manifiesta insatisfecho por la mala calidad de servicio lo cual representa que 
la empresa no se esmeran por reconquistarlos.  
 
 Cabrera (2013). En el artículo “La fidelización del cliente en negocios de 
restauración”. Cuadernos del Centro de Estudios en Diseño y Comunicación. 
Ensayos, (45), 155-164. Obtuvo como resultado que un cliente leal, reitera 
su visita al restaurante frecuentemente, lo cual provoca que recomienden el 
lugar a otras personas de su entorno, todo aquello generada gracias a la  
vinculación que existe entre el cliente y la empresa. Lo cual una satisfacción 
alta crea un vínculo emocional, no solo una preferencia racional. Lo cual es 
confirmado en la tabla 10  donde los resultados muestran que el 51% de los 
usuarios manifiesta un nivel alto con el vínculo subjetivo o emocional que 
tiene con el Centro recreacional ya que provoca que recomiendan el lugar a 
personas de su entorno. Lo cual representa que para los usuarios es su 









 Londoño (2014). En la tesis “Impacto de los programas de fidelización y la 
calidad de la relación sobre la lealtad al establecimiento minorista” (Tesis 
doctoral). Universidad Rey Juan Carlos, España. Lo que se concluyó que al 
igual que la calidad de servicio como los programas de fidelización tienen un 
impacto importante sobre la lealtad. La relación entre compromiso, confianza, 
lealtad y satisfacción son validadas. Lo cual es corroborado en la tabla 1 
donde la calidad  tiene un impacto o una influencia relevante en la fidelidad. 































1. Se determinó que existe una correlación positiva por la variable calidad de 
servicio y la variable fidelización de los clientes, con un coeficiente de 
Pearson de 0.549, asimismo se sustenta en la significancia 0.000 la cual es 
menor a 0´01. Este resultado significa que mientras haya mayor calidad de 
servicio, mayor será la fidelización de los clientes del Centro Recreacional 
Vivero Forestal. Por tanto la calidad de servicio influye directamente en la 
fidelidad de los clientes con un nivel de significancia de 0.000 (Tabla 1) 
 
Conclusiones específicas  
 
2. Se identificó el nivel de calidad de servicio alto, expresado por 41% (156) de 
los usuarios, y 37% (142)  de los usuarios muestran un nivel bajo. Por tanto 
manifiestan  que los clientes del Vivero Forestal no están de acuerdo en cómo  
calificar al Centro recreacional porque ofrecen diversidad de servicios pero la 
calidad es baja. En la dimensión competencia con un 40% (153) los usuarios 
muestran un nivel bajo y en la dimensión entusiasmo con 59% (225)  los 
usuarios muestran un nivel alto. (Tabla 2, 6, 8)  
 
3. Se identificó el nivel de fidelización alto, expresado por 41% (156) de los 
usuarios, y 38% (144) de los usuarios con un nivel bajo. Por tanto se 
manifiesta que los clientes del Vivero Forestal no se encuentran fidelizados 
con la Institución, por tanto muestran que no están identificados y no es su 
primera opción al momento de elegir un Centro Recreacional. En la 
dimensión subjetiva con un 51% (195)  los usuarios muestran un nivel alto y 
en la dimensión objetiva con un 33% (125) los usuarios muestran un nivel 





4. Se analizó que existe una relación positiva muy alta entre la dimensión 
subjetiva y la dimensión competencia, con un coeficiente de Pearson de 
0.863. Éste resultado significa que a mayor dimensión competencia que es 
la diversidad de oferta y de productos novedosos mayor seria la influencia a 
la dimensión subjetiva que es los comentarios positivos y recomendación que 
se hace del Centro recreacional.  Con un nivel de significancia de 0.000 
(Tabla 12) 
 
5. Se analizó que existe una relación positiva baja  entre la dimensión solución 
de problemas  y la dimensión objetiva, con un coeficiente de Pearson de 
0.292. Este resultado manifiesta que la dimensión solución de problemas que 
representa a  la amabilidad y disponibilidad de ayuda del personal al usuario, 
influye indirectamente a la dimensión objetiva que representa a la primera 
opción de compra, ya que las personas que acuden al Centro recreacional 
solo ingresan por lo que ven en lo externo más no por lo que sucede adentro.  
Por cuanto  existe una magnitud de  correlación baja. Con un nivel de 


















 Se sugiere a la gerencia como se pudo demostrar en los resultados, que se 
siga realizando estrategias como capacitar a los coordinadores de áreas de 
forma constante, efectuar evaluaciones y/o estudios de percepción de 
servicio, para mejorar la calidad de servicio porque a mayor calidad de 
servicio mayor también será la fidelización de los clientes del Vivero Forestal.  
 
 Se recomienda al encargado del  Centro recreacional como se pudo 
demostrar en los resultados del nivel de calidad de servicio  poner mayor 
énfasis a la conexión que tienen sus trabajadores con el usuario, que se 
entreguen los comprobantes o tickets de los servicios utilizados, que se les  
informen de las ofertas. Esto traería como consecuencia mejorar la calidad 
de servicio.  
 
 Se aconseja que midan el grado de visita repetitiva de los clientes como se 
pudo demostrar en el resultado del nivel de fidelización de los clientes. Esto 
tendría como consecuencia mayores niveles de fidelización de los actuales 
usuarios y nuevos usuarios.  
 
 Se sugiere al área de marketing o comunicaciones ponerle énfasis a la 
diversidad de oferta y productos novedosos a través de la publicidad directa 
y redes sociales. Traerá consigo comentarios positivos del Vivero Forestal y 
lograr ser la primera opción de compra potencial.  
 
 Se recomienda al área de talento humano capacitar al personal que se 
encarga de la atención de los usuarios, reconocer y recompensar el 
desempeño de los empleados, para que tengan mayor amabilidad, 








 Se aconseja poner énfasis a los tipos de servicios que ofrecen por 
temporadas o en estaciones del año, para que el Centro recreacional sea la 
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ANEXO N° 1 
CUESTIONARIO 
Este cuestionario tiene como fin analizar la calidad de servicio del Centro 
Recreacional Vivero Forestal y saber el nivel de fidelidad de los usuarios. A 
continuación se desarrolla una serie de preguntas, por lo que solicitamos su apoyo 
y participación, respondiendo con veracidad, marcando con una “X”. Le 
agradecemos por su colaboración y tiempo. 













Calidad de servicio 
ITEMS 1 2 3 4 5 
1. Los servicios recreativos para el Vivero Forestal fueron 
visualmente atractivos.  
     
2. La distribución del recinto facilitó encontrar los servicios 
que necesita. 
     
3. El diseño del Centro Recreacional permitió moverse y 
desplazarse fácilmente. 
     
4. Los servicios se expusieron adecuadamente en los 
recintos.  
     
5. En el Centro Recreacional existió una indicación clara de 
los precios. 
     
6. El Centro Recreacional informo adecuadamente de sus 
promociones. 
     
7. Se entregaron tickets (comprobantes de pago) claros y 
bien especificados. 
     
8. El tiempo de espera en boletería fue la adecuada.      
9. Los espacios estuvieron siempre llenos y ocupados.      
10. El personal que atendió fue siempre amable con los 
clientes.  
     
11. Los empleados siempre estuvieron dispuestos a ayudar 
a los clientes. 
     
12.  Los empleados transmitieron confianza orientándome 
sobre la mejor opción.  
     
13. El personal se caracteriza por hablarles con entusiasmo.      
55 
 
14. Existe una conexión especial entre el empleado y el 
cliente. 
     
15. En la sección de juegos recreativos existen productos 
novedosos.  
     
16. Los servicios ofrecidos fueron diversos      
17. Tuvo seguridad al adquirir los servicios.       
  
Fidelización de los clientes 
18. Comentaré aspectos positivos sobre este Centro 
Recreacional a otras personas.  
     
19. Recomendaré este Centro Recreacional a cualquiera 
que busque mi consejo.  
     
20. Animare a mis amigos y familiares a visitar al Vivero 
Forestal. 
     
21. En una próxima vez, considerare al Vivero como la 
primera opción. 
     
22. En los próximos años, seguiré viniendo al Vivero.      
23. He considerado al Vivero como la primera opción para 
divertirme. 
     
24. He aceptado ir a otro Centro Recreacional que me ofreció 
un mejor servicio.  
     
25. He aceptado ir a otro Centro Recreacional que me ofreció 
mejores ofertas.  
     
26. Viene al Vivero Forestal porque es la alternativa más 
cercana.  
     
27. Pretendo continuar usando los servicios del Centro 
Recreacional.  












ANEXO N° 2 
 
Requiere de una sola aplicación del instrumento y se basa en la medición de la
respuesta del sujeto con respecto a los ítems del instrumento.
CONFIABILIDAD:
 -Se puede defini r como la  estabi l idad o cons is tencia  de los  resultados  obtenidos Ítem 1 Ítem 2 Ítem 3 Ítem 4 Ítem 5 Ítem 6 Ítem 7 Ítem 8 Ítem 9 Ítem 10 Ítem 11 Ítem 12 Ítem 13 Ítem 14 Ítem 15 Ítem 16 Ítem 17 Ítem 18 Ítem 19 Ítem 20 Ítem 21 Ítem 22 Ítem 23 Ítem 24 Ítem 25 Ítem 26 Ítem 27 SUMA
 -Es  decir, se refiere a l  grado en que la  apl icación repetida  del  instrumento, a l E1 3 2 5 4 4 3 5 4 2 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 3 4 3 5 5 105
  mismo sujeto u objeto, produce iguales  resultados E2 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 2 3 84
 -Ejemplo, s i  un Test de Intel igencia  Emocional  se apl ica  hoy a  un grupo de E3 3 4 5 4 4 3 4 3 1 3 3 3 2 2 1 1 2 3 3 3 4 5 5 2 2 5 5 85
  profesores  y proporciona ciertos  datos ; s i  se apl ica  un mes  después  y E4 4 3 4 3 3 2 5 3 3 2 3 2 2 1 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 83
  proporciona va lores  di ferentes  y de manera s imi lar en mediciones  subsecuentes , E5 4 3 5 5 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 98
  ta l  prueba no es  confiable E6 2 3 4 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 4 2 4 88
E7 2 2 3 4 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 81
E8 3 2 5 4 4 3 5 4 2 4 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 5 3 4 3 5 5 61
E9 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 2 3 52
E10 3 4 5 4 4 3 4 3 1 3 3 3 2 2 1 1 2 3 3 3 4 5 5 2 2 5 5 48 356.72
Varianza 0.444 0.544 0.489 0.456 0.711 0.400 0.667 0.267 0.711 0.844 0.322 0.322 0.233 0.489 1.067 1.067 1.344 0.711 0.722 0.722 0.233 0.456 0.711 0.622 0.622 1.789 0.989
Muy BajaBaja Regular Aceptable Elevada
0 1
0% de confiabilidad en la 100% de confiabi-
medición (la medición está lidad en la medi- K: El número de ítems 27 27
contaminada de error) ción (no hay error) S  Si2 : Sumatoria de las Varianzas de los Items 26
ST
2 : La Varianza de la suma de los Items z
la confiabilidad es Aceptada
COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
C O N F I A B I L I D A D
(Varianza de la 
Población)
17.956










































ANEXO N° 03 









































































































































































































































































































































































































































































La calidad de servicio 
es el cumplimiento de 
los compromisos 
ofrecidos por las 
empresas hacia los 
clientes, medidos en 
tiempo (esperados por 
el cliente) y calidad 
(condiciones 
pactadas). 
Es el proceso que 
permite medir el 
nivel de 
satisfacción que 
tiene un cliente 
con respecto al 
servicio de 
atención en 














Distribución en la Institución 2 






Visualización de precios 5 
Información de ofertas 6 
Comprobantes de pago 7 
Tiempo de espera reducida 8 
Productos deseados 9 
Solución de 
problemas  
Amabilidad de promotor 10 
Disponibilidad de ayuda 11 
Confianza en el personal 12 
Entusiasmo 
Trato en hablar y actuar con el 
cliente. 
13 
Amistad Conexión de vendedor a cliente 14 
Competencia 
Productos novedosos y modernos 15 
Diversidad de oferta 16 














Es el grado en donde 
un cliente manifiesta 
un comportamiento 
de compra repetitivo 
hacia un proveedor de 
productos o servicios, 
Es el proceso que 
permite medir el 
nivel de fidelidad 
que un cliente 
tiene con la marca 
o empresa en 
función de la 
intención  subjetiva 
u objetiva 
Subjetiva 
Comentarios positivos 18 
Recomendación general 19 
Recomendación a familiares 20 
Primera opción de compra 
potencial 
21 
Mayor frecuencia de compra 22 
Objetiva 
Primera opción de compra 23 
Tendencia de cambio por servicio 24 
Tendencia de cambio por ofertas 25 
Conveniencia y cercanía 26 



















ANEXO N°7  
 
Tabla 14: 
Opinión de los clientes del indicador Visualización  del Centro Recreacional Vivero 
Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 7 2% 
Parcialmente desacuerdo 71 18% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 107 28% 
Parcialmente de acuerdo 134 35% 
Totalmente de acuerdo 65 17% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 14: Opinión de los clientes del indicador Visualización del Centro 
Recreacional Vivero Forestal 



























Opinión de los clientes del indicador Visualización 






Opinión de los clientes del indicador Distribución en la Institución del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 10 3% 
Parcialmente desacuerdo 67 17% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 92 24% 
Parcialmente de acuerdo 163 42% 
Totalmente de acuerdo 52 14% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 15: Opinión de los clientes del nivel del indicador Distribución en la 
Institución del Centro Recreacional Vivero Forestal 

























Opinión de los clientes del indicador Distribución 
en la Institución 






Opinión de los clientes del indicador Facilidad de desplazamiento del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 4 1% 
Parcialmente desacuerdo 17 4% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 81 21% 
Parcialmente de acuerdo 178 46% 
Totalmente de acuerdo 104 27% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 16: Opinión de los clientes del indicador Facilidad de desplazamiento del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 

























Opinión de los clientes del indicador Facilidad de 







Opinión de los clientes del indicador Merchandising del Centro Recreacional Vivero 
Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 3 1% 
Parcialmente desacuerdo 19 5% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 120 31% 
Parcialmente de acuerdo 164 43% 
Totalmente de acuerdo 78 20% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 17: Opinión de los clientes del indicador Merchandising con el cliente del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 

























Opinión de los clientes del indicador 






Tabla 18:  
Opinión de los clientes del indicador Visualización de precios del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 16 4% 
Parcialmente desacuerdo 47 12% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 68 18% 
Parcialmente de acuerdo 160 42% 
Totalmente de acuerdo 93 24% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 18: Opinión de los clientes del indicador Visualización de precios del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 


























Opinión de los clientes del indicador Visualización 





Tabla 19:  
Opinión de los clientes del indicador Información de ofertas del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 29 8% 
Parcialmente desacuerdo 63 16% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 87 23% 
Parcialmente de acuerdo 135 35% 
Totalmente de acuerdo 70 18% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 19: Opinión de los clientes indicador Información de ofertas del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 































Opinión de los clientes del indicador Información 




Tabla 20:  
Opinión de los clientes del indicador Comprobantes de pago del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 8 2% 
Parcialmente desacuerdo 43 11% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 63 16% 
Parcialmente de acuerdo 146 38% 
Totalmente de acuerdo 124 32% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 20: Opinión de los clientes del indicador Comprobantes de pago del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 






























Opinión de los clientes del indicador 





Tabla 21:  
Opinión de los clientes del indicador Tiempo de espera reducida del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 1 0% 
Parcialmente desacuerdo 7 2% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 63 16% 
Parcialmente de acuerdo 192 50% 
Totalmente de acuerdo 121 32% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 21: Opinión de los clientes del indicador Tiempo de espera reducida del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Tiempo de 





Tabla 22:  
Opinión de los clientes del indicador Tiempo de espera reducida del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 1 0% 
Parcialmente desacuerdo 7 2% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 63 16% 
Parcialmente de acuerdo 192 50% 
Totalmente de acuerdo 121 32% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 22: Opinión de los clientes del indicador Tiempo de espera reducida del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Tiempo de 





Tabla 23:  
Opinión de los clientes del indicador Productos deseados del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 27 7% 
Parcialmente desacuerdo 47 12% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 112 29% 
Parcialmente de acuerdo 128 33% 
Totalmente de acuerdo 70 18% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 23: Opinión de los clientes del indicador Productos deseados del  Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinion de los clientes del indicador Productos 




Tabla 24:  
Opinión de los clientes del indicador Amabilidad de promotor del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 7 2% 
Parcialmente desacuerdo 55 14% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 89 23% 
Parcialmente de acuerdo 129 34% 
Totalmente de acuerdo 104 27% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 24: Opinión de los clientes del indicador Amabilidad de promotor del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinion de los clientes del indicador Amabilidad 





Tabla 25:  
Opinión de los clientes del indicador Disponibilidad de ayuda del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 8 2% 
Parcialmente desacuerdo 50 13% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 100 26% 
Parcialmente de acuerdo 128 33% 
Totalmente de acuerdo 98 26% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 25: Opinión de los clientes del indicador Disponibilidad de ayuda del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinion de los clientes del indicador 





Tabla 26:  
Opinión de los clientes del indicador Confianza en el personal del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 10 3% 
Parcialmente desacuerdo 70 18% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 91 24% 
Parcialmente de acuerdo 126 33% 
Totalmente de acuerdo 87 23% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 26: Opinión de los clientes del indicador Confianza en el personal del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinión de los clientes del indicador Confianza 





Tabla 27:  
Opinión de los clientes del indicador Trato en hablar y actuar con el cliente del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 14 4% 
Parcialmente desacuerdo 64 17% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 81 21% 
Parcialmente de acuerdo 149 39% 
Totalmente de acuerdo 76 20% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 27: Opinión de los clientes del indicador Trato en hablar y actuar con el 
cliente del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 






























Opinión de los clientes del indicador Trato en 





Tabla 28:  
Opinión de los clientes del indicador Conexión de vendedor a cliente del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 14 4% 
Parcialmente desacuerdo 73 19% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 83 22% 
Parcialmente de acuerdo 130 34% 
Totalmente de acuerdo 84 22% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 28: Opinión de los clientes del indicador Conexión de vendedor a cliente 
del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Conexión de 





Tabla 29:  
Opinión de los clientes del indicador Productos novedosos y modernos del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 20 5% 
Parcialmente desacuerdo 59 15% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 98 26% 
Parcialmente de acuerdo 106 28% 
Totalmente de acuerdo 101 26% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 29: Opinión de los clientes del indicador Productos novedosos y 
modernos del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 




























Opinión de los clientes del indicador Productos 





Tabla 30:  
Opinión de los clientes del indicador Diversidad de oferta del Centro Recreacional 
Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 2 1% 
Parcialmente desacuerdo 32 8% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 61 16% 
Parcialmente de acuerdo 158 41% 
Totalmente de acuerdo 131 34% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 30: Opinión de los clientes del indicador Diversidad de oferta del  Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Diversidad 




Tabla 31:  
Opinión de los clientes del indicador Seguridad y empatía del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 3 1% 
Parcialmente desacuerdo 19 5% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 178 46% 
Parcialmente de acuerdo 125 33% 
Totalmente de acuerdo 59 15% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 31: Opinión de los clientes del indicador Seguridad y empatía del  Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Seguridad y 





Tabla 32:  
Opinión de los clientes del indicador Comentarios positivos del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 4 1% 
Parcialmente desacuerdo 25 7% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 135 35% 
Parcialmente de acuerdo 148 39% 
Totalmente de acuerdo 72 19% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 32: Opinión de los clientes del indicador Comentarios Positivos del  Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 




























Opinión de los clientes del indicador Comentarios 




Tabla 33:  
Opinión de los clientes del indicador Recomendación general del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 4 1% 
Parcialmente desacuerdo 8 2% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 139 36% 
Parcialmente de acuerdo 153 40% 
Totalmente de acuerdo 80 21% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 33: Opinión de los clientes del indicador Recomendación general del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinión de los clientes sobre el indicador 





Tabla 34:  
Opinión de los clientes del indicador Recomendación a familiares del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 5 1% 
Parcialmente desacuerdo 11 3% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 130 34% 
Parcialmente de acuerdo 138 36% 
Totalmente de acuerdo 100 26% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 34: Opinión de los clientes del indicador Recomendación a familiares del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 




























Opinion de los clientes del indicador 





Tabla 35:  
Opinión de los clientes del indicador Primera opción de compra potencial del 
Centro Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 12 3% 
Parcialmente desacuerdo 50 13% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 89 23% 
Parcialmente de acuerdo 145 38% 
Totalmente de acuerdo 88 23% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 35: Opinión de los clientes del indicador Primera opción de compra 
potencial del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 





























Opinión de los clientes del indicador Primera 





Tabla 36:  
Opinión de los clientes del indicador Mayor frecuencia de compra del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 6 2% 
Parcialmente desacuerdo 12 3% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 119 31% 
Parcialmente de acuerdo 138 36% 
Totalmente de acuerdo 109 28% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 36: Opinión de los clientes del indicador Mayor frecuencia de compra del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 




























Opinión de los clientes sobre el indicador Mayor 





Tabla 37:  
Opinión de los clientes del indicador Primera opción de compra del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 5 1% 
Parcialmente desacuerdo 54 14% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 84 22% 
Parcialmente de acuerdo 137 36% 
Totalmente de acuerdo 104 27% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 37: Opinión de los clientes del indicador Primera opción de compra del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 






























Opinión de los clientes sobre el indicador Primera 





Tabla 38:  
Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por servicio del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 8 2% 
Parcialmente desacuerdo 17 4% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 46 12% 
Parcialmente de acuerdo 224 58% 
Totalmente de acuerdo 89 23% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 38: Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por servicio 
del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes sobre el indicador 





Tabla 39:  
Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por servicio del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 8 2% 
Parcialmente desacuerdo 17 4% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 46 12% 
Parcialmente de acuerdo 224 58% 
Totalmente de acuerdo 89 23% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 39: Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por servicio 
del  Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Tendencia 





Tabla 40:  
Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por ofertas del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 12 3% 
Parcialmente desacuerdo 14 4% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 45 12% 
Parcialmente de acuerdo 208 54% 
Totalmente de acuerdo 105 27% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 40: Opinión de los clientes del indicador Tendencia de cambio por ofertas 
del Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Tendencia 





Tabla 41:  
Opinión de los clientes del indicador Conveniencia y cercanía del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 1 0% 
Parcialmente desacuerdo 4 1% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 48 13% 
Parcialmente de acuerdo 130 34% 
Totalmente de acuerdo 201 52% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 41: Opinión de los clientes del indicador Conveniencia y cercanía del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 


























Opinión de los clientes del indicador 





Tabla 42:  
Opinión de los clientes del indicador Frecuencia real de compra del Centro 
Recreacional Vivero Forestal. 
Opinión del Cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Totalmente en desacuerdo 10 3% 
Parcialmente desacuerdo 8 2% 
Ni de acuerdo Ni desacuerdo 91 24% 
Parcialmente de acuerdo 154 40% 
Totalmente de acuerdo 121 32% 
TOTAL 384 100% 
 




Figura 42: Opinión de los clientes del indicador Frecuencia real de compra del  
Centro Recreacional Vivero Forestal. 



























Opinión de los clientes del indicador Frecuencia 






Interpretación del coeficiente de correlación r de Pearson 
 
 
 
 
